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RESUMEN / SUMMARY:
Los mercados de alimentos diferenciados ofrecen productos obtenidos 
mediante el empleo de tecnologías e insumos, según normas y procesos 
autorizados y verificados, que garantizan su “calidad”. La creciente demanda 
de estos productos de alta calidad se debe a los atributos que los mismos 
poseen para satisfacer las percepciones de los consumidores sobre la salud, la 
seguridad y otras características relevantes en sus decisiones de compra.
A fin de cuantificar la disposición a pagar por dichos alimentos, el objetivo 
de este trabajo es analizar los principales métodos de captación, evaluación y 
valoración de los atributos de calidad percibidos por los consumidores.
Los métodos analizados son los de: Valuación Contingente, Subastas 
Experimentales, Análisis Conjunto y Precios Hedónicos. En cada uno de 
ellos,  tanto  la  recolección  de  los  datos  así  como  también  su  precisión, 
constituyen elementos estratégicos. 
The differentiated food markets supply quality products by applying authorized 
and  verified  technologies  and  inputs,  according  to  production  norms,  quality 
regulation processes. 
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An increasing demand of these high quality products is observed, since their 
attributes satisfy the consumers' perceptions concerning health, safety and other 
relevant characteristics in the consumers' purchasing decisions. 
   In order to quantify the willingness to pay for these food products, the objective 
of this paper is to analyze the main methods of collection, evaluation and assessment 
of  food  quality  attributes  perceived  by  consumers.  Contingent  Valuation, 
Experimental Auctions, Conjoint Analysis, and Hedonic Prices are included in this 
analysis. Both data collection and its accuracy constitute strategic elements.
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Los  mercados  de  alimentos  diferenciados  presentan  una  oferta  de 
productos que se distingue, de los obtenidos bajo sistemas de producción 
convencional, por la incorporación de “calidad”.La misma, se logra mediante 
la aplicación de tecnologías y la utilización de insumos establecidos según 
normas y procesos de producción previamente autorizados y verificados. Esta 
nueva estrategia de producción se traduce en un incremento de costos debido 
a las exigencias de control de los procesos, de inspección, certificación y 
comercialización que son requeridas. 
El incremento en los niveles de ingreso de los consumidores,  entre otros 
factores, explica el aumento de la demanda de productos y alimentos de alta 
calidad; observándose, así mismo, una mayor disposición a adquirir y a pagar 
por ellos. 
El concepto de calidad percibida se presenta como un factor relevante en 
las decisiones de consumo de alimentos. Henson & Traill (1993), al indagar 
sobre esta cuestión plantean la existencia de cierta limitación cognoscitiva 
por parte de los consumidores para procesar y actuar ante un nuevo tipo de 
información, a veces  excesiva y compleja, existente en estos mercados de 
calidad diferenciada. El ejemplo más claro es el comportamiento de los 
individuos  ante  problemas  de  inocuidad  de  los  alimentos,  no  siempre justificado o demostrado a través de evidencias científicas sino, en gran parte, 
explicado por actitudes y creencias. (Antle, 1999; Sparks & Shepherd, 1992; 
Wu et al., 1984). Tal como lo manifestó Bauer (1967) el concepto de riesgo 
percibido  es  relevante  para  explicar  la  desconfianza  en  el  consumo  de 
alimentos. 
En este sentido, varios autores encuentran que la disposición a pagar por 
productos con atributos de calidad se fundamenta en la necesidad de lograr 
una reducción de los riesgos en salud percibidos por los consumidores; debido 
a ello, un aumento en el ingreso se traduce en una mayor demanda de estos 
alimentos. (Van Ravenswaay & Hoehn, 1991; Buzby et al., 1995). Siguiendo 
con esta línea de análisis, Misra et al. (1991) y Underhill & Figueroa (1996), 
hallaron que quienes poseen altos niveles de ingreso están dispuestos a pagar 
un mayor precio por alimentos cuya calidad está certificada.
 En estos mercados se evidencian problemas de asimetría de información. 
Akerlof ya había demostrado en su famoso artículo de 1970, que debido a que 
algunos agentes disponen de más datos que otros para predecir la evolución 
de los mercados, los problemas de información asimétrica conducen a fallos 
de mercado. Por lo que se puede afirmar que la información, en sí misma, es 
un atributo. En este sentido, Henson & Traill (1993) señalan que los factores 
asociados a la comunicación, a las características objetivas de los productos y 
al  conocimiento  sobre  las  tecnologías  de  producción  aplicadas  son 
indispensables para revertir las asimetrías informativas. 
Por todo lo expuesto, el objetivo de este trabajo es analizar los principales 
métodos de captación, evaluación y valoración de atributos de calidad de los 
alimentos que son percibidos por los consumidores. Este análisis constituye 
una  etapa  previa  a  la  cuantificación  de  la  disposición  a  pagar  de  los 
consumidores por dichos alimentos.
MARCO  TEÓRICO  Y  MÉTODOS  DE  CAPTACIÓN,  EVALUACIÓN  Y 
VALORACIÓN
Los consumidores y la diferenciación de productos 
 La diferenciación de productos surge ante el deseo de consumir –sumado 
al alimento en sí- atributos específicos, tales como: seguridad, conveniencia, 
calidad, salud y nutrición, cuestiones éticas, calidad ambiental, bienestar 
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El  interés  de  los  economistas  por  los  análisis  relacionados  con  la 
diferenciación  de  productos  no  es  reciente.  Ya  en  1933,  Chamberlin 
distinguió entre la diferenciación horizontal y la vertical. En la primera de 
ellas, la utilidad del consumidor es una función creciente de la variedad de 
productos a los que puede acceder. (Dixit & Stiglitz, 1977; Spence, 1974). La 
diferenciación vertical, por su parte, se manifiesta cuando los consumidores 
se inclinan por bienes que, si bien presentan características básicas iguales, 
difieren en su calidad. Posteriormente Becker (1965), a través de su “Modelo 
de Producción de los Hogares”, analizó la demanda de alimentos de calidad 
que brindan confort -como las comidas listas para su preparación (convenience 
food) o las adquiridas fuera del hogar-, concluyendo que a medida que crece la 
inserción laboral de la mujer, aumenta el costo de oportunidad de su tiempo y, 
por lo tanto, se incrementa la demanda de alimentos listos para consumir. 
 La Teoría de la Demanda de Lancaster (1966) pone mayor énfasis en este 
análisis al postular que los consumidores obtienen utilidad a partir de los 
atributos y de las características de los productos, asumiendo una relación 
objetiva entre los bienes consumidos y sus cualidades. Otros autores como 
Grunert et al. (2001), conciben las elecciones de consumo como un proceso a 
partir del cual el individuo forma expectativas, en las cuales inciden su 
educación y la información que dispone acerca de la calidad del bien. 
El desafío que enfrentamos los investigadores abocados al análisis del 
comportamiento del consumidor en estos nuevos mercados de alimentos, 
surge a partir de dos cuestiones relevantes:
Cómo  medir  esos  atributos  que,  en  gran  parte,  dependen  de  las 
percepciones de los consumidores, a partir de dos situaciones distintas:
1. Los mercados ya existentes, en los cuales los consumidores presentan 
un  comportamiento  observado  -Consumidores  con  preferencias 
reveladas-.
2. Los mercados nuevos, que se caracterizan por la falta de información 
sobre el proceso de elección de los consumidores -Consumidores con 
preferencias declaradas o manifestadas-.
Qué  rol  juega  la  disponibilidad  de  información  en  las  decisiones  de 
compra, considerando: 
1) La existencia de problemas de asimetría de información. (Akerlof, 
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2) La escasez de conocimiento sobre los factores que condicionan la 
demanda de información, como por ejemplo: las percepciones de 
riesgos para la salud, la novedad, los valores emocionales  y culturales, 
la credibilidad y la incertidumbre. 
3) La influencia de los medios de comunicación. (Thogersen, 1999).
Para  dar  respuesta  a  lo  anterior,  se  requiere  abordar  los  estudios  de 
consumo mediante un tratamiento interdisciplinario que permita analizar las 
decisiones de los consumidores; ya que éstas, no sólo están asociadas a sus 
meras preferencias y a las tradicionales variables económicas (precios de los 
productos e ingresos) sino también, a los valores que intervienen en las 
decisiones de compra. (Hirschman, 1985). En este sentido, los instrumentos 
de análisis que provee la denominada “Economía Experimental” permiten 
explorar  el  comportamiento  de  los  consumidores;  puesto  que  integran 
enfoques de tipo motivacional  y sensorial -como por ejemplo, degustaciones 
comparativas de alimentos y grupos focales- con los métodos de Valuación 
Contingente y Subastas Experimentales, utilizados por los economistas para 
estimar la disposición a adquirir y a pagar por un producto.
Adicionalmente, se aplican otros enfoques como el de Análisis en Cadena 
de  Medios  a  Fines  (Means-end-Chain,  MEC).  El  mismo  analiza  a  los 
consumidores como individuos que efectúan sus decisiones en base a valores, 
tendiendo al logro de metas. En el marco conceptual, subyacen dos supuestos 
relevantes: 
1) Los consumidores compran y utilizan los productos, dependiendo de 
una serie de valores individuales, a partir de los cuales se pueden 
realizar inferencias sobre la valoración asignada a los atributos. Los 
atributos, consecuencias y valores (ACV) y, fundamentalmente, los 
nexos y las vinculaciones entre ellos, constituyen la esencia del MEC.
2)El nivel de intención y preocupación de las decisiones relacionadas con 
el consumo.
Desde  una  perspectiva  motivacional,  Olson  &  Reynolds  (2001) 
consideran que el MEC persigue dos tipos de objetivos metodológicos: el 
motivacional y el cognitivo. El primero de ellos intenta visualizar los motivos 
de compra de los consumidores. Por su parte, el objetivo de tipo cognitivo 
consiste en lograr un modelo de consumo de alimentos que tome en cuenta las 
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4 conocimiento sobre la existencia de los alimentos orgánicos  es almacenado y 
organizado para, finalmente, concretar su consumo a través de la decisión de 
compra-. De este modo, el consumo de alimentos se encuentra altamente 
influenciado por aspectos emocionales y simbólicos asociados a cuestiones 
culturales y funcionales sobre las comidas. (Meiselmann, 2000).
La técnica utilizada para relevar estas estructuras de los consumidores se 
denomina “escalamiento” (Laddering). La misma consiste en una entrevista 
en profundidad a fin de entender cómo los consumidores transforman los 
atributos de los alimentos en asociaciones útiles. (ter Hofstede et al., 1998; 
Reynolds  &  Gutman,  1988).  A  través  de  esta  técnica,  se  pregunta  al 
encuestado por qué un atributo es importante y su respuesta se transforma a 
su vez en otra pregunta, de modo que este proceso continúa hasta que el 
encuestado logra manifestar su valores de vida asociados con el atributo. La 
hipótesis  relevante  del  escalamiento  es  que  los  atributos  se  asocian, 
consciente o inconscientemente, a valores de vida. Además, se asume que los 
consumidores adquieren los alimentos por los beneficios que les proveen. De 
acuerdo con esta técnica, los nuevos alimentos y las tecnologías empleadas 
en su elaboración no constituyen per se fines o metas, pero sí satisfacen ciertas 
necesidades priorizadas por los consumidores.
A partir de los resultados de la entrevista, se elabora una estructura 
jerárquica o mapa de valores (HVM) que representa las vinculaciones o 
asociaciones  entre  niveles  diferentes  de  abstracción  cognitiva.  Estas 
conexiones y asociaciones suelen incluir tres conceptos relevantes: atributos 
de los productos, consecuencias y valores, que presentan un sendero común 
de significados para el consumidor. (Howlett et al., 2002). Entre los atributos 
de búsqueda se encuentran la marca, el precio y el packaging; entre los 
atributos  experimentados,  el  sabor;  y,  entre  los  atributos  creíbles,  la 
autenticidad percibida del producto y el contenido de nutrientes -como 
vitaminas, sodio, calcio, hierro-, etc. (Nelson, 1970).
El conjunto de estos atributos da a lugar finalmente a consecuencias 
funcionales  y  psico-sociales  como  ideas  de:  cambios  en  la  salud  física, 
confianza, sensación de bienestar, cuestiones estéticas y conveniencia, etc. 
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12En tanto que algunos de los valores que pueden derivarse del consumo de los 
alimentos  están  relacionados  con  disfrutar  de  una  vida  balanceada,  la 
longevidad y el bienestar familiar.
El objetivo último del HVM es particularmente importante para: 1) 
segmentar  a  los  consumidores  teniendo  en  cuenta  su  comportamiento, 
actitudes o disposición hacia determinadas marcas o distintas clases de 
producto, 2) evaluar estrategias de propaganda competitivas y  3) desarrollar 
estrategias específicas de marketing.
ANÁLISIS  DE  MÉTODOS  PARA  CUANTIFICAR  LA  DISPOSICIÓN  A 
ADQUIRIR Y A PAGAR POR ALIMENTOS DIFERENCIADOS
Método de Valuación Contingente (Contingent Valuation Method)
Este Método, que tiene entre sus referentes a Hanemann (1984), permite 
cuantificar la disposición a pagar del consumidor y se encuadra entre los 
métodos  que  realizan  inferencias  con  respecto  a  las  preferencias  de  los 
consumidores, partiendo de información provista directamente por ellos. 
Dichos procedimientos se denominan “métodos de preferencias declaradas o 
manifestadas”.
Una  característica  distintiva  de  este  grupo  de  métodos  es  que  su 
implementación  exige  enfrentar  a  los  individuos  que  participan  del 
relevamiento  con  un  escenario  hipotético,  diseñado  para  el  propósito 
específico del estudio. En tal sentido, la rigurosidad con que se diseñe dicho 
escenario  constituye  un  elemento  crítico,  pues  las  valoraciones  que  los 
consumidores  declaren  respecto  del  producto  o  atributo  evaluado  son 
extremadamente sensibles, tanto a la situación hipotética planteada como a 
la manera en que la misma les es presentada. 
El  propósito  final  del  método  consiste  en  la  cuantificación  de  la 
valoración que los consumidores otorgan al producto por medio de la suma de 
dinero que manifiestan estar dispuestos a pagar por el mismo. (Kawagoe & 
Fukunaga, 2001).
Si bien el Método ha sido utilizado para obtener valoraciones de bienes 
que carecen de un mercado real -como bienes públicos o ambientales-, ha 
sido igualmente aplicado en investigaciones sobre productos efectivamente 
comercializados. Entre estos últimos, algunos trabajos calculan la disposición 
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carácter de productos sanos, seguros o naturales,  cuyo consumo proporciona 
beneficios y/o evita la aparición de riesgos para la salud. (Cao et al., 2005). 
Otros estudios a referenciar son el de Henson (1996), que cuantifica la 
disposición  a  pagar  por  la  reducción  de  riesgos  de  envenenamiento 
alimenticio; el de Buzby et al. (1998), que cuantifica el valor monetario de los 
menores riesgos de inocuidad, representados por la reducción del contenido 
de pesticidas en hortalizas; el de Loureiro & Hine (2002), que compara la 
disposición a pagar por papas producidas localmente, orgánicas y libres de 
organismos genéticamente modificados, a fin de captar posibles nichos de 
mercado para estos productos; el artículo de Corsi & Novelli (2003) que 
cuantifica los máximos precios que los consumidores están dispuestos a pagar 
para  adquirir  productos  con  ciertas  mejoras  en  su  calidad,  en  el  caso 
particular de la carne vacuna orgánica y, finalmente; el de Goldberg & 
Roosen (2005) que estima la disposición a pagar por una reducción de los 
riesgos para la salud asociadas a dos patologías vinculadas a la producción y el 
consumo de carne aviar: la salmonellosis y la campylobacterosis. En cuanto al 
consumo de alimentos orgánicos en la Argentina, Rodríguez et al. (2007) y 
Lacaze (2006) han estimado la disposición a pagar del consumidor por leche 
entera, verduras de hoja, pollo fresco, harina de trigo integral y especias   
aromáticas.
Entre las principales ventajas del Método, se destacan: 1) la flexibilidad 
para medir la disposición a pagar ante cambios en la calidad de un producto, 
2)  la  recolección  directa  de  los  datos  mediante  la  aplicación  de  un 
relevamiento realizado a consumidores y, 3) el menor costo en relación a 
otras alternativas metodológicas. (Carson et al., 1994).
En cuanto a sus debilidades, cabe mencionar: 1) la posibilidad de un sesgo 
en  la  respuesta  respecto  de  las  verdaderas  valoraciones.  Dicho  sesgo  -
denominado “conducta estratégica”- se debe a que, en el diseño y en la 
aplicación del experimento, no se contempla el efecto que la restricción 
presupuestaria tiene en la situación de compra real (Lusk et al., 2004), 2) la 
decisión  que  manifiestan  los  participantes  gira  en  torno  al  precio  del 
producto,  dejando  en  un  segundo  plano  la  valoración  de  los  atributos 
(Hanley et al., 2001), 3) la tendencia a manifestar acuerdo con las preguntas 
formuladas, independientemente de su contenido y el grado de sensibilidad 
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encuestados acerca del producto analizado. (Burton et al., 2004). Estos 
inconvenientes, según Carson et al. (2001), pueden ser subsanados si se 
cumplen  tres  requisitos:  un  cuidadoso  diseño  del  estudio,  una  correcta 
aplicación de las técnicas estadísticas y una precisa interpretación de los 
resultados. En relación a la tercera limitación señalada, Carson et al. (2001) 
indican que el constante lanzamiento de nuevos productos hace que los 
consumidores enfrenten, permanentemente, situaciones de compra en las 
que deben decidir entre bienes para los cuales no tienen experiencia de 
consumo previa. 
La situación de compra simulada puede ser presentada a los encuestados 
de diferentes maneras. Por ende, la estrategia de indagación presenta varias 
alternativas.  (Portney,  1994).  Una  de  ellas  consiste  en  preguntar  si  el 
individuo está dispuesto a pagar cierta suma de dinero por el producto. En 
este  procedimiento,  se  asume  que  la  respuesta  que  el  sujeto  brinda  se 
asemejaría a la situación real que atraviesa al decidir sus compras. Dicha 
estrategia se denomina “elección dicotómica simple”. (Burton et al., 2004; 
Kaneko, 2005).
Para ejecutar el procedimiento se deben establecer, a priori, los precios o 
sobreprecios respecto de los cuales se preguntará a los participantes. Algunos 
criterios aplicados para definir dichos valores son la selección iterativa y la 
definición aleatoria. (Cooper, 1993; Gil et al., 2000).  Los valores elegidos, 
habitualmente son evaluados en la prueba piloto que se realiza para validar el 
instrumento de recolección. 
En las investigaciones que relevan información en los canales de compra 
de alimentos, se pregunta al individuo si está dispuesto a pagar el precio que 
observa en la góndola. El supuesto subyacente es que el participante responde 
a la pregunta en función de los precios que observa en dicho lugar. (Lohr, 
2001).
Otros  estudios  aplican  la  estrategia  de  indagación  de  “elección 
dicotómica doble”, efectuando una segunda pregunta que intenta aproximar 
mejor  a  la  disposición  a  pagar  del  individuo  y  que,  generalmente,  está 
condicionada por la respuesta dada a la primera.    Si el respondente (no) está 
dispuesto a pagar el precio sugerido, la segunda vez se le pregunta respecto de 
un valor (menor) mayor al primero. Una variante es que la segunda pregunta 
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Herriges & Shogren, 1996; Gil et al., 2000).
En algunas investigaciones, se ha sugerido el empleo de cuestionarios 
“multi-versión”, que contienen varias secciones diseñadas con el objetivo de 
aplicar diferentes estrategias de indagación -como las tarjetas de pago y la 
elección dicotómica-, a los efectos de analizar la sensibilidad de las respuestas 
brindadas por los encuestados. (Cao et al., 2005).
Los desarrollos metodológicos más recientes están orientados al análisis 
de la factibilidad de aplicación del Método de Valuación Contingente. Las 
discusiones  se  desarrollan  en  torno  a  la  ambivalencia  detectada  en  las 
respuestas proporcionadas por los encuestados al aplicar diferentes formatos 
de pregunta. (Dubourg et al., 1994; Gregory et al., 1995). En este sentido, 
algunos investigadores se han dedicado a analizar comparativamente la 
aplicación de diferentes estrategias de indagación. (Welsh & Poe, 1998). 
En forma complementaria a los avances logrados por dichos trabajos, 
Svedsater (2007) ha intentado explorar la incertidumbre que enfrentan los 
encuestados al momento de formular sus respuestas. Los resultados de sus 
investigaciones  indican  que  los  individuos  brindan  respuestas  menos 
ambiguas si se les proporciona tiempo suficiente para contestar.
 Método de Subastas Experimentales (Experimental Auctions Method)
Las subastas experimentales consisten en la ejecución de pruebas de 
laboratorio en las cuales se simulan situaciones de mercado. En ellas, las 
elecciones  individuales  revelan  las  preferencias  por  un  bien  que,  en  la 
mayoría de los casos, no está siendo comercializado aún.
La provisión de información útil para adoptar políticas de lanzamiento de 
productos  y/o  definiciones  de  precios  requiere  de  estimaciones  de  la 
disposición  a  pagar  de  los  consumidores.  Dado  que  el  éxito  de  las 
innovaciones  tecnológicas  depende  de  la  aceptabilidad  que  tengan  los 
nuevos productos, este método es útil para efectuar proyecciones sobre la 
demanda potencial de los mismos antes de su desarrollo efectivo. (Springer et 
al., 2002; Kimenju et al., 2006).
Diferentes variantes de esta estrategia metodológica han sido empleadas 
para computar la disposición a pagar del consumidor por una gran variedad 
de alimentos. Al respecto, se puede referenciar los trabajos de Rousu et al. 
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los mercados de alimentos genéticamente modificados y aplican el método de 
subasta para cuantificar la disposición a pagar por este tipo de productos -
entre ellos, aceites, snacks y papas-; el trabajo de Dickinson et al. (2003) que 
compara la disposición a pagar por carnes rojas trazables entre consumidores 
canadienses  y  estadounidenses;  el  de  Cao  et  al.  (2005)  que  estima  la 
disposición a pagar por mejoras en la inocuidad de la carne de pollo y, 
finalmente; el de Kimenju et al. (2006), que compara la precisión y los costos 
asociados a la aplicación de métodos de indagación que emplean preferencias 
declaradas y reveladas, en el caso particular de la aceptación de maíz amarillo 
fortificado con vitaminas.
La idea central del experimento de subasta es presentar a los participantes 
dos productos: uno de ellos es convencional y, el otro, contiene atributos 
adicionales en cuanto a su   calidad,   que se asocian generalmente con 
beneficios o riesgos para la salud. A los participantes se les provee de una 
determinada cantidad de dinero para que efectúen sus ofertas o apuestas a 
favor de uno de los dos productos. De esta manera, la estrategia intenta que 
los  individuos  realicen  las  elecciones  considerando  una  restricción 
presupuestaria. (Buzby et al., 1998; Burton et al., 2004; Kimenju et al., 2006). 
Las  ofertas  deben  ser  expresadas  en  términos  del  dinero  adicional  que 
pagarían por el producto no consumido, respecto del que pagan por el que 
consumen habitualmente. 
Los participantes no revelan sus apuestas entre ellos sino que, finalizada la 
ronda, se descubre la identidad del oferente que hizo la propuesta más alta. 
En algunas variantes, también se revela la identidad del sujeto que efectuó la 
segunda propuesta más alta. La provisión de esta información induce a que 
los  participantes  manifiesten  su  verdadera  disposición  a  pagar  por  el 
producto.  (Fox  et  al.,  1995).  Las  rondas  se  repiten  una  serie  de  veces, 
generalmente  entre  diez  y  veinte,  lo  cual  ayuda  a  los  individuos  a 
familiarizarse con el proceso. Las apuestas ganadoras revelan la demanda del 
consumidor para nuevos productos, bajo diferentes condiciones controladas. 
(Hoffman et al., 1993). El final de la subasta se define según el criterio 
especificado a priori. Uno de los más empleados es la elección aleatoria de una 
de las rondas. El ganador de la misma será el vencedor de la subasta y podrá 
adquirir el producto por el valor de la segunda apuesta más alta de esa ronda. 
Alimentos diferenciados: principales métodos de evaluación
17(Cao et al., 2005). 
Algunas investigaciones se orientan a diseñar mecanismos que permitan 
eliminar  la  conducta  estratégica,  una  de  las  debilidades  más  fuertes 
identificadas en el Método de Valuación Contingente. En la “subasta de 
segundo precio de Vickrey”, la persona que ha formulado la mayor apuesta 
adquiere el producto al valor de la segunda oferta más alta, lo cual constituye 
una estrategia que incentiva a los participantes a revelar sus verdaderas 
valoraciones. (Vickrey, 1961). Este incentivo puede ser reforzado si se solicita 
que el ganador de la subasta consuma efectivamente el alimento por el cual 
ha ofertado exitosamente. (Burton et al., 2004)
En el trabajo de Fox et al. (1995), se sintetizan las principales ventajas de 
las subastas experimentales: 1) el método induce a revelar las verdaderas 
preferencias,  2)  los  encuestados  se  desenvuelven  en  un  contexto  de 
información completa sobre el producto, lo cual se logra con el empleo de 
dinero, 3) la réplica del experimento permite que los participantes aprendan 
del proceso de subasta, contribuyendo de esta manera a eliminar conductas 
simuladas y a manifestar el comportamiento que tendrían en una situación 
real de compra, 4) la aplicación de variantes metodológicas en las que se 
requiere que consuman los alimentos contribuye a revelar las verdaderas 
preferencias y, 5) no se produce el sesgo de no respuesta.
En  algunos  trabajos,  ha  sido  explorada  la  posibilidad  de  efectuar 
comparaciones entre apuestas formuladas con percepciones subjetivas de 
riesgos y/o beneficios (naive bids) y las formuladas luego de proveer a los 
participantes de información objetiva. (Cao et al., 2005).
A pesar de estas ventajas, Kuchler & Golan (1999) plantean que los 
mercados experimentales constituyen situaciones artificiales y forzadas, ya 
que los participantes realizan ofertas con dinero que no es propiamente suyo 
sino que se les ha proporcionado a los efectos de ejecutar el experimento. 
Asimismo, ha sido ampliamente discutido el hecho de que la subasta no 
reproduzca la situación real que enfrenta el consumidor en los lugares en que 
adquiere sus alimentos. (Hoffman et al., 1993).
Varios son los factores que pueden influir en los resultados obtenidos: el 
diseño  hipotético,  la  comprensión  del  procedimiento  de  subasta,  la 
información  sobre  los  riesgos  y/o  beneficios  para  la  salud  asociados  al 
consumo  del  alimento  y  el  deseo  de  ganar  la  subasta  en  sí  misma 
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estos condicionantes, que inducen a sobreestimaciones en la disposición a 
pagar, los resultados deben ser considerados como los valores máximos de 
dichas estimaciones. (Cao et al., 2005).
Si bien este Método constituye, en numerosos aspectos, una alternativa 
superadora  de  otras  estrategias  metodológicas  existentes,  las  subastas 
presentan problemas en términos de la generación del proceso de apuesta 
dado que, el grado de familiaridad de los individuos con el mismo resulta ser 
ambiguo. Además, focalizan una única cuestión -por ejemplo, la preferencia 
por un alimento genéticamente modificado frente a otro sin alteraciones 
genéticas- en lugar de ubicar dicha disyuntiva en un contexto más amplio en 
el cual podría ser analizado el trade-off. Por otra parte, desaparecen en estos 
mercados simulados las preocupaciones e inquietudes acerca del alimento 
debido a la percepción, generalmente presente en los participantes, de que no 
serán sometidos a un experimento que involucre la ingesta de alimentos 
inseguros; mientras que en los mercados reales existe una clara percepción de 
la frecuente existencia de controles alimentarios poco rigurosos. (Burton et 
al., 2004).
Este  Método  es  factible  de  ser  aplicado  en  forma  independiente  o 
combinado con otras técnicas de valoración. (Cao et al., 2005). En este 
sentido, el trabajo de Fox et al. (1995) analiza si los valores resultantes  a 
través del experimento reflejan los montos de dinero que los consumidores 
pagarían  en  una  situación  real  de  compra.  Para  ello  desarrollan  un 
procedimiento que permite medir y corregir por diferencias entre respuestas. 
Seguidamente, estiman una función de calibración que permite evaluar la 
presencia  de  sesgos  y,  además,  posibles  vinculaciones  entre  éstos  y  las 
características socio-económicas de los participantes.
Por su parte, Hofler & List (2004) exploran un nuevo abordaje estadístico 
para  vincular  respuestas  hipotéticas  y  reales,  estimando  un  modelo  de 
regresión de frontera estocástica, cuyos datos son relevados a través del 
Método de Valuación Contingente.   Otras investigaciones avanzaron hacia 
el análisis del posible impacto en los resultados de las subastas cuando los 
participantes poseen opiniones negativas y, por ende, valoraciones negativas 
respecto del producto analizado. (Parkhurst et al., 2004). Ello ha sucedido en 
el caso de productos tales como carnes irradiadas o papas genéticamente 
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19modificadas, dado que son alimentos aceptados por algunos consumidores 
pero que otros consideran que deberían ser compensados monetariamente 
por su consumo. (Buhr et al., 1993).
Método de Análisis Conjunto (Conjoint Analysis Method)
El Análisis Conjunto es definido como una técnica de investigación de 
mercado empleada para medir las preferencias de los consumidores acerca de 
los  atributos de un bien o servicio. (Mevorach, 1997).
Posibilita estudiar las estructuras de las preferencias y de las intenciones 
de compra de un consumidor a partir de la evaluación general de un conjunto 
de alternativas que son pre-establecidas en términos de niveles de diferentes 
atributos. El Método permite simular cómo los consumidores reaccionarían 
frente a cambios en productos que ya se encuentran en el mercado o a la 
introducción de nuevos bienes o servicios. (Green & Srinivasan, 1990; 
Green et al., 2001).
Desde los años ´70, el Método de Análisis Conjunto ha captado la 
atención tanto de ámbitos académicos como no académicos debido a que es 
considerado como una buena herramienta de análisis. Dicha consideración, 
se debe a que engloba un conjunto de técnicas que permite estudiar y 
cuantificar operaciones comerciales teniendo en cuenta los atributos de 
bienes y servicios. 
Wittink & Cattin (1989) estimaron que alrededor de 400 aplicaciones 
comerciales de Análisis Conjunto por año fueron realizadas desde principios 
de la década del ´80 hasta la publicación de su trabajo. Estas aplicaciones se 
referían, principalmente, a la evaluación de nuevos productos o conceptos, 
análisis  de  competitividad,  segmentación  de  mercado,  etc.  El  creciente 
interés por este Método se debió, en parte, a la introducción de paquetes 
informáticos  que  han  facilitado  y  abaratado  su  aplicación.  (Green  & 
Srinivasan, 1990).
El diseño de un Análisis Conjunto involucra la elección de atributos y de 
sus niveles a fin de delinear posibles perfiles para los productos. En este 
sentido, los grupos focales y las entrevistas en profundidad son algunas de las 
estrategias empleadas para definir el conjunto de atributos y los niveles 
asociados.
Al aplicar un Análisis Conjunto, resulta fundamental tanto la recolección 
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1990).
En cuanto a la recolección de los datos, es posible mencionar el método 
perfil  completo  (full  profile)  según  el  cual,    cada  encuestado  analiza 
previamente tarjetas con perfiles completos. Luego de ordenar las tarjetas en 
categorías,  los  participantes  valorizan  cada  tarjeta  de  acuerdo  a  la 
probabilidad de compra -escala de 0 a 100-. Una de las ventajas de esta 
técnica consiste en su aptitud para medir juicios de preferencias globales 
directamente usando construcciones de comportamiento orientadas -tales 
como intenciones de compra, chances de cambio a nuevas marcas; etc.-. 
También  se  implementa  el  método  de  dos  factores  a  la  vez  (trade-off 
procedure), en el cual los respondentes evalúan dos atributos al mismo tiempo 
hasta  finalizar  con  todos  los  posibles  pares.  En  general,  el  primer 
procedimiento -perfil completo- es considerado más preciso dado que todos 
los atributos son evaluados al mismo tiempo. (Adarme Berríos, et al., 2005).
Otro método para la recolección de datos es la encuesta realizada a través 
de  teléfono  y  de  correspondencia  (telephone-mail-telephone,  TMT).  Los 
colaboradores son reclutados a través de listas pre-establecidas o del discado 
digital aleatorio. Los principales materiales de la entrevista -cuestionarios, 
tarjetas de estímulo, presentes que son entregados a los participantes a 
manera de incentivo- son enviados por correo postal o aéreo. Las ventajas de 
este  tipo  de  entrevista  son:  la  posibilidad  de  implementar  métodos  de 
muestreo aleatorio -disminuyendo, de esta manera, el sesgo por selección-; la 
reducción de las dificultades que implican la ordenación y el rating por medio 
del uso de materiales visuales y el apoyo telefónico; el aumento del porcentaje 
de  entrevistas  completas  -generalmente,  alrededor  del  80%-  y;  la 
disminución de respuestas incompletas en los cuestionarios -prácticamente, 
no hay datos faltantes-.
Con respecto a la presentación de los estímulos, ésta se puede realizar por 
medio de descripciones verbales, párrafos descriptivos, fotos e ilustraciones y 
objetos.  En  los  últimos  tiempos,  se  ha  incrementado  el  uso  de  fotos  e 
ilustraciones, puesto que facilitan la tarea del encuestado, disminuyendo la 
ambigüedad  en  la  recepción  de  la  información  y,  por  consiguiente, 
permitiendo que una mayor cantidad de atributos sea incluida, por ejemplo, 
en la elaboración de perfiles completos. 
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referencia al consumo de alimentos, es posible mencionar el de Baker (1999) 
y el de Manalo (1990) que analizan las preferencias de los consumidores de 
manzanas en relación a los atributos de estos productos; el de Sánchez et al. 
(2000),  que  indaga  en  las  diferencias  interregionales  del  consumo  de 
alimentos ecológicos en España; el de Wang & Sun (2003) quienes observan 
las predilecciones de consumo y la demanda de alimentos orgánicos en 
Vermont y el de Adarme Berríos et al. (2005) que se ocupa de la frutilla 
blanca. 
Método de Precios Hedónicos (Hedonic Prices Method)
El Método de Precios Hedónicos (Rosen, 1974) se emplea para estimar, en 
base al precio de mercado de un determinado producto, los precios implícitos 
de sus atributos de calidad. (Maietta, 2003). 
La hipótesis de base de Rosen es que el valor de un producto puede 
descomponerse en un conjunto de precios implícitos asociados a los atributos 
que el producto posee; dichos atributos son valorados por los consumidores 
debido a la utilidad que les proveen al adquirir el bien. En este sentido, el 
Método permite estimar, ceteris paribus, un proxy del precio pagado por los 
consumidores por cada característica específica del producto. (Galarraga & 
Markandya, 2004).
El  Método  de  Precios  Hedónicos  tiene  sus  orígenes  en  la  disciplina 
Economía Agraria, con el artículo de Waugh (1928) publicado en el Journal of 
Farm Economics, que trata acerca de los factores de calidad que inciden en la 
determinación de los precios mayoristas de los espárragos. El propósito del 
trabajo es identificar las valoraciones relativas de los consumidores respecto 
de  ciertos  atributos  de  calidad,  a  fin  de  generar  información  útil  a  los 
productores  para  mejorar  la  comercialización  de  estas  hortalizas  no 
tradicionales.
Ladd & Zober (1977) y Lancaster (1991) han formulado modelos de 
precios  hedónicos  aplicados  en  estudios  para  el  análisis  de  productos 
alimenticios. En base a dichos modelos, algunos trabajos que pueden citarse 
son: el de Stanley & Tschirhart (1991), que estima una función de precios 
hedónicos  para  cereales  para  desayuno;  el  de  Weemaes  &  Riethmuller 
(2001), que explora los atributos de calidad valorados por los consumidores 
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22de jugos de frutas; el de Boland & Schroeder (2002) que estima el valor 
marginal de los atributos de calidad para diferentes cortes de carne vacuna 
orgánica y natural; los estudios que abordan el análisis de las preferencias de 
los consumidores de vinos (Nerlove, 1995; Schamel & Anderson, 2003; 
Melo et al., 2004; Troncoso & Medardo Aguirre, 2006); los trabajos sobre 
atributos de calidad en el consumo de diferentes variedades de café (Maietta, 
2003; Galarraga & Markandya, 2004) y, finalmente, el trabajo de Nielsen et 
al. (2004), que aplica el método de precios hedónicos a la evaluación de 
diferentes grados de calidad de productos pesqueros, para efectuar un análisis 
de costos y beneficios asociados a la implementación de un esquema público 
de etiquetado.
Los datos necesarios para aplicar este Método se obtienen de los scanner 
de precios y cantidades disponibles en supermercados y otros canales de 
comercialización. Adicionalmente, se debe recolectar información referida a 
las características intrínsecas y extrínsecas bajo análisis para, posteriormente, 
formularlas en términos de variables dummies e identificar la función de 
precios hedónicos. (Galarraga & Markandya, 2004).
Los coeficientes estimados para cada variable explicativa indican los 
cambios que, en el precio, ocasiona cada uno de los atributos incluidos en la 
función  hedónica;  es  decir,  los  valores  marginales  de  dichos  atributos. 
(Maietta, 2003). 
Cada atributo puede contribuir a los servicios de consumo en forma 
positiva o negativa; consecuentemente, Ladd & Zober (1977) proporcionan 
una metodología para asignar valores monetarios a los atributos y, en función 
de ello, para cada producto adquirido por el consumidor.  El precio total 
pagado equivale a la suma de las utilidades marginales de las características 
del producto multiplicadas por los precios implícitos marginales de dichos 
atributos.
Una importante limitación que presenta el Método es que la precisión y 
utilidad de los precios implícitos hedónicos obtenidos están condicionadas 
por la calidad de la información empleada para su estimación. Por otra parte, 
el  uso  de  información  secundaria  puede  ocasionar  sesgos  hacia  la 
subestimación de los valores reales de la disposición a pagar por el producto. 
(Lee & Hatcher, 2001; Cao et al., 2005).
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Todos los métodos analizados son aplicables empíricamente al estudio de 
las motivaciones subyacentes en el consumo de alimentos diferenciados por 
atributos de calidad. Si bien, en todos los casos, el objetivo final es evaluar y 
valorar estos atributos de calidad presentes en los alimentos, la elección del 
método  a  implementar  está  altamente  condicionada  por  la  forma  de 
indagación que se aplique. Ésta, a su vez, determinará el tipo de datos a 
obtener para posteriormente efectuar los análisis. 
    A modo de síntesis, el cuadro siguiente permite visualizar las principales 
ventajas y desventajas de los métodos comentados en este trabajo:
• 
específicas  y  cuantificar  la  disposición  a 
pagar  por  un  atributo  debido  a  su 
flexibilidad.
•Datos  recolectados  directamente  de  los 
consumidores, sin depender de información 
secundaria.
• Más económico y fácil de llevar a cabo que 
otros experimentos.
Herramienta apta para analizar políticas 
•Estimaciones de la disposición a pagar más 
precisas que las de Valuación Contingente. 
Emplea dinero real con el objetivo de que  
los  participantes  formulen  sus  respuestas 
considerando la restricción presupuestaria
•Basadas en conductas reales más que en 
intenciones de comportamiento.
•Controlan posibles distracciones externas 
y conductas estratégicas.
•Ausencia del sesgo de no respuesta.
•Menores costos y mayor precisión, debido 
al diseño de repetición de las mediciones.
•Sobreestimación de la disposición a pagar 
declarada.
•Respuestas  condicionadas  por  la 
familiaridad de los individuos en relación a 
los bienes que están siendo evaluados.
•Inconsistencias entre preguntas cerradas 
y abiertas.
•Vulnerabilidad  al  tipo  de  muestra  y  al 
formato de preguntas aplicado.
•Mayores costos por participante. 
•Restricciones geográficas o regionales en 
la definición de las muestras.
•Sesgo en la disposición a pagar, generado 
por la compensación financiera ofrecida.
•Diferencias entre las conductas reales y 
las reveladas en el experimento, debido a la 
artificialidad del diseño del mismo.
•Evaluación integral de un producto con 
varios, sin considerar el valor específico de 
un atributo en particular.
•Limitación en el número de perfiles de 
productos a ser evaluados.
•Restricciones al experimento generadas 
por la indagación de cambios en los niveles 












24•Emplea precios de mercado observados y 
conductas de consumo basándose en lo que 
los consumidores realmente hacen y no en 
lo que dicen que harían.
•Probablemente  más  económico  que  los 
relevamientos  aplicados  en  Valuación 
Contingente que tienen un mayor tamaño 
muestral.
•Sesgos en las estimaciones derivados del  
uso de información secundaria,  que han 





Fuente: Lee & Hatcher (2001). Traducción de las autoras.
CONCLUSIONES
La diferenciación de productos surge ante el deseo de consumir atributos 
específicos relacionados con las ideas de: seguridad, conveniencia, calidad, 
salud y nutrición, cuestiones éticas, calidad ambiental, bienestar animal y 
modificaciones genéticas, entre otros.  
El  propósito  final  de  todos  los  métodos  descriptos  consiste  en  la 
cuantificación de la valoración que los consumidores otorgan al producto, 
materializada en la suma de dinero que manifiestan estar dispuestos a pagar 
por él. 
El Método de Valuación Contingente es utilizado principalmente para 
calcular la determinación a pagar por alimentos diferenciados por atributos 
de calidad que proporcionan ciertos beneficios y/o evitan la aparición de 
riesgos para la salud. Si bien las respuestas obtenidas son altamente sensibles 
según la información que dispongan los encuestados en relación al producto 
analizado, el constante lanzamiento de nuevos productos obliga en el día a 
día a los consumidores a considerar opciones de compra respecto de las cuales 
no tienen experiencias de consumo previas.
Los experimentos de Subasta permiten evaluar la aceptación de nuevos 
productos  y,  en  consecuencia,  efectuar  proyecciones  sobre  su  demanda 
potencial antes de llevar a cabo su lanzamiento. En cuanto a la dinámica del 
mecanismo de subasta, las comparaciones entre apuestas formuladas antes y 
después de proveer información a los participantes constituyen un elemento 
analítico clave, dado que la información es un atributo en sí misma. A pesar 
de las ventajas que presenta este método y de que han sido mencionadas en el 
artículo;  Kuchler & Golan (1999) plantean que las subastas son situaciones 
artificiales,  puesto  que  los  participantes  realizan  ofertas  con  dinero 
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proporcionado a tal fin. 
Mediante el Análisis Conjunto, es posible estudiar las estructuras de las 
preferencias y de las intenciones de compra de los consumidores a través de la 
evaluación general de una serie de alternativas, que son pre-establecidas en 
términos de niveles de diferentes atributos. 
En  todos  los  Métodos,  la  recolección  de  los  datos  es  un  elemento 
estratégico, siendo el Método de Precios Hedónicos el que mayor debilidad 
presenta al respecto ya que, como afirman Lee & Hatcher (2001), los scanner 
de datos son compilaciones efectuadas con otros propósitos ajenos a la 
estimación  de  los  precios  implícitos  de  los  atributos  de  calidad  de  un 
determinado producto. 
Se puede agregar, finalmente, que la definición del formato de preguntas 
constituye un elemento central en la performance del relevamiento de los 
datos,  condicionando  además  la  forma  funcional  a  ser  aplicada  en  la 
estimación de la función de disposición a pagar de los consumidores. 
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